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Abstract 


The Internet serves as a powerful medium in the tourism industry and this industry is 
currently one of the most important ones affected by technological advancements and the 
information revolution. The process of producing and exchanging information is increasingly 
developing. Information and communication technology is a novel and revolutionary in the 
marketing of tourism destinations. This technology, by breaking the limitations of traditional 
media and crossing geographical borders, disseminates information more effectively and 
quickly. This study evaluated the status of Internet advertising of tourism attractions in 
Mashhad and determined the role of each of the tourism stakeholders in terms of introducing 
and informing about attractions through the Internet. Tourism website stakeholders were 
classified into 5 groups: Individuals; free encyclopedias; tourism organizations; non- 
governmental institutions; hotels, travel agencies, and tourist service centers. Initially, 17 
attractions from the most important tourist attractions of Mashhad were selected (out of a 122 
different attractions). Then, each of the websites or blogs on tourist attractions (about 100,000 
links) were explored and analyzed based on a seven indicators of Alexa analytical tool. The 
results of comparing the total of selected domestic sites with the selected foreign sites 
showed that the Vatican site, with 37,719 links, has the highest rank in terms of the number 
of links, and the site of holy shrine of Imam Reza has the highest average visit time (8:56 
minutes). In addition to the low ranks of domestic sites among the studied sites, the share of 
governmental stakeholders in the tourism sector is about three percent in information 
dissemination. 
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امروزه اینترنت به‌عنوان رسانه‌ای قدرتمند در اختیار صنعت گردشگری است و LL‏ 
اذعان داشت که این صنعت. هم‌اکنون یکی از مهم‌ترین صنایعی است که تحت‌تأثیر 
تحولات فناورانه و انقلاب اطلاعاتی قرار دارد و فرایند ایجاد و تبادل روزافزون 
اطلاعات در آن» روز به روز توسعه بیشتری یافته است. فناوری اطلاعات و 
ارتباطات. یک روش نوین ارتباطی و انقلابی در بازاریابی مقاصد گردشگری است. 
این فناوری با شکستن محدودیت‌های رسانه‌های سنتی و عبور از مرزهای جغرافیایی 
به طور موثرتر و با سرعت بیشتری به نشر اطلاعات می‌پردازد. در این مقاله وضعیت 
تبلیغات اینترنتی جاذبه‌های گردشگری درشهرستان مشهد ارزیابی و نقش هریک از 
متولیان گردشگری در خصوص معرفی و اطلاع رسانی جاذبه‌ها از طریق اینترنت 
تعیین گردید. متولیان سایت‌های گردشگری در پنج گروه شامل اشخاص دانشنامه 


تاریخ دریافت: ۱۳۹۳/۰۳/۲۵ تاریخ بازنگری: ۱۳۹۳/۰۸/۱۸ تاریخ تصویب: ۱۳۹۳/۱۰/۲۹ 


\. مقدمه 


alee‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمار؛ چهل و چهارم 


آزاد. سازمان‌های متولی گردشگری. دستگاه‌های غیرمتولی» هتل‌هاء آژانس‌های 
مسافرتی و مراکز خدمات گردشگری طبقه‌بندی شده‌اند. ابتدا تعداد ۱۷ جاذبه از 
مهم‌ترین جاذبه‌های گردشگری شهرستان مشهد از مجموع ۲ asl‏ مختلف 
انتخاب شد. سپس به شناسایی و جست‌وجوی هریک از وب‌سایت‌ها L‏ وبلاگ‌های 
مرتبط با جاذبه‌های گردشگری (حدود ۱۰۰ هزار لینک) و تحلیل آن‌ها منطبق بر 
نشان داد که سایت واتیکان با ۲۷۷۱۹ لینک op SVL‏ رتبه. به لحاظ تعداد لینک و 
col‏ حرم امام رضا 2 دارای بیشترین میانگین زمان بازدید A201)‏ دقیقه) در بین 
سایت‌های بررسی شده است. علاوه‌بر رتبه‌های پایین سایت‌های داخلی در بین 
سایت‌های مقایسه شده. سهم متولیان دولتی بخش گردشگری حدود سه درصد در 
اطلاع‌رسانی است. 

Ads‏ واژه‌ها: تبلیغات. شهرستان مشهد. فناوری اطلاعات و ارتباطات. 


امروزه اینترنت به‌عنوان رسانه‌ای قدرتمند در اختیار صنعت گردشگری است و wh‏ اذعان 


داشت که این صنعت» هم‌اکنون یکی از مهم‌ترین صنایعی است که تحت‌تأثیر تحولات فناورانه 


و IE!‏ اطلاعاتی قرار داشته و فرایند ایجاد و تبادل روزافزون اطلاعات در آن» روز به روز 


توسعه بیشتری يافته است. اکنون صنعت گردشگری» بیش از ۲۰ درصد از درآمدهای ناشی از 
تجارت الکترونیک را در فضای مجازی به خود اختصاص داده (داس «hs‏ ۳۶ و دومین و 


نزز ی زر تاه استفاده کننده از اینترنت بعد از صنعت سخت‌افزار Gaal‏ (رابینسون'ء CW ‘Of Yee)‏ 


موسسات گردشگری فراهم کرده و به‌طور بی‌سابقه‌ای توان ارتباط مؤثر» کارآمد و مستقیم را با 


1. Robinson 


سال بیست و یکم بررسی وضعیت جاذبه‌های گردشگری شهرستان... Y‏ 


مشتریان گردشگری افزایش داده (پینگ؛ ۲۰۱۱ ص. MA‏ و گردشگری الکترونیک را همگام 
با رشد تکنولوژی و توسعه فناوری Cle‏ بخشیده است. 
گردشگری الکترونیک. حضور در سرزمین دیجیتالی وب و مشاهده داده‌های صوتی. متنی 
و تصویری از دنیای فیزیکی است که امکان سفرهای مجازی و غیرواقعی به جاذبه‌های 
گردشگری مقاصد گردشگری را برای کاربران bee‏ کرده است (بمانیان و همکاران. ۱۳۸۸ 
ص. ۷۲). گردشگری الکترونیک» دیجیتالی کردن فرایندها و زنجیره‌های ارزش در صنعت 
گردشگری و هتلداری است که سازمان‌ها را نسبت به بیشترین کارایی و اثربخشی فعالیت‌ها 
توانمند کرده است (بوهالیس" ۲۰۰۳ ص. ۱۷۲). در تعریفی جامعتر گردشگری الکترونیک 
مجموعه‌ای از پایگاه‌های اینترنتی (دولتی و خصوصی) استانداردها و پروتکل‌های خاص 
است که به تولید و بازنشر اطلاعات در فرمت‌های مختلف از قبیل متن» تصوین کاتالوگ. 
بروشور, تیزرهای تبلیغاتی و حتی خدماتی از قبیل رزرو هتل و خرید الکترونیک می‌پردازد؛ 
بنابراین گردشگری الکترونیک» مجموعه‌ای از فعالیت‌های مبتنی بر فناوری جدید است که 
ساختارهای سنتی صنعت گردشگری را سامان بخشیده و به عنوان JUS‏ توزیع و ابزاری در بازاریابی 
مقاصد گردشگری, به فعالیت‌های گردشگری جهت بخشیده است (وانگ" ۲۰۰۸ ص. ۵۵). 
امروزه هریک از گردشگران به‌منظور دست‌یافتن به اطلاعات مرتبط با سفر و برنامه‌ریزی سفر 
خود. وب‌سایت‌های گردشگری را جست‌وجو می‌کنند (بوینی و هال“ ۲۰۰۶)؛ ازاین‌رو طراحی 
شایسته وب‌سایت‌های گردشگری یکی از مهم‌ترین عوامل بازاریابی سایت‌های گردشگری است. در 
گذشته کیفیت و قابل‌استفاده بودن اطلاعات درج‌شده یکی از جنبه‌ه ای حیاتی از طراحصی 
وب‌سایت‌های گردشگری را به خود احتصاص می‌داد. اما امروزه چالش جدید و پیش رو تبدیل 
وب‌سایت‌های گردشگری به ابزاری موثر برای تشویق گردشگران به دیدار از مقاصد گردشگری 
است (کیم و فسنمایر ۲۰۰۸). با سرعت گرفتن پیشرفت تکنولوژی, انتخاب یک ویژگی مناسب از 
میان دامنه وسیعی از ویژگی‌ها به‌منظور جلب مشتریان جدید و تشویق آن‌ها به دیدن و سفر از 
Ping‏ .1 
Buhalis‏ .2 
Wang‏ .3 


4. Boyne & Hall 
5. Kim & Fesenmaier 


alee‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمار؛ چهل و چهارم 


جاذبه‌های گردشگری برای طراحان وب‌سایت‌های گردشگری مشکل شده (ژانگ و ون دران“ 
۰ و ارزیابی مداوم سایت‌های گردشگری از نظر کارآمدی, مناسب و مفید بودن ضرورت يافته 
است (بلوگلو و TIS‏ ۲۰۰۳). 

رسای میا کی ان تهرستان‌هاق VEY Ge‏ شوه GIANG‏ تفن سای 
Ol‏ فرهنگی و گردشگری (حدود ۱۲۲ جاذبه متنوع) است. امروزه رشد تکنولوژی و 
کوتاهی زمان سفر و توسعه گردشگری در دنیا زمینه لازم برای جذب گردشگران به مقاصد 
گردشگری را فراهم کرده است. جاذبه‌های گردشگری اصلی‌ترین هدف در جذب گردشگران 
داخلی و خارجی به یک مقصد هستند. بدیهی است که هرچقدر زمینه آگاهی و اطلاع‌رسانی به 
گردشگران جامع‌تر و کامل‌تر انجام پذیرد. زمینه‌های جذب آن‌ها برای سفر به این مقاصد نیز 
افزایش خواهد یافت؛ بر این اساس لازم است که هریک از جاذبه‌ها و مراکز گردشگری به 
شکل مناسب‌تری معرفی شوند تا صنعت گردشگری به بهترین شکل در این مقاصد توسعه یابد. 
آگاهی از وضعیت اطلاع‌رسانی در ارتباط با جاذبه‌های گردشگری شهرستان مشهد از طریق 
ا له اما Cixi got ees jailer: shila Siete‏ 
کک Bes‏ ا eal UST‏ ا at‏ ونان ون 
اینخصوص یکی از مهم‌ترین ملزومات توسعه گردشگری است که در این نوشتار به آن پرداخته 
شده است. مهم‌ترین اهداف مطالعه عبارت‌اند از: 

الف- ارزیابی وضعیت تبلیغات اینترنتی جاذبه‌های گردشگری در شهرستان مشهد؛ 

ب- مقایسه تطبیقی سایت‌های اینترنتی گردشگری منتخب با سایت‌های داخلی گردشگری 

(میراث فرهنگی استان‌ها و انجمن علمی گردشگری ایران؛ 

ج- مقایسه تطبیقی سایت‌های اینترنتی گردشگری منتخب با سایت‌های خارجی گردشگری 

(سازمان «fle‏ عمان» عربستان و واتیکان)؛ 

د-تعیین نقش متولیان گردشگری در معرفی و اطلاع رسانی جاذبه‌های گردشگری به 

گردشگران از طریق اینترنت. 


1. Zhang & VonDran 
2. Baloglu & Pekcan 


سال بیست و یکم بررسی وضعیت جاذبه‌های گردشگری شهرستان... 0 


گردشگری الکترونیک به دنبال توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات و ورود آن به صنعت 
گردشگری در دهه ۱۹۸۰ شکل گرفت (بوهالیس و لاو ؛ ۲۰۰۸ ص. aN.‏ نوع از 
گردشگری در برخی از کشورها نظیر ایران سابقه چندانی ندارد. اما در بسیاری از جوامع 
پیشرفته دیگر» جایگاه خود را یافته است و از طرفداران بسیاری برخوردار است. شلودن" 
(۲۰۰۶) در مقاله‌ای با عنوان «گردشگری الکترونیک: راهکاری برای مدیریت استراتژیک 
گردشگری» ارتباط بین مدیریت استراتژیک گردشگری و فناوری اطلاعات و ارتباطات را 
بررسی کرد. وی به مشتری‌مداری الکترونیکی اشاره کرد و رفتار مصرف‌کنندگان صنعت 
گردشگری را تجزیه و تحلیل کرد (پولاین" ۲۰۰۶). مورسان* (۲۰۰۸) در مطالعه خود با 
عنوان «وب‌سایت‌ها و نقش مکمل این رسانه‌ها در تبلیغات گردشگری» به بررسی تأثیر 
تبلیغات در وب سایت‌ها (DMO)‏ به‌عنوان ابزاری مکمل در کنار دیگر ابزارهای تبلیغاتی 
پرداحت و نشان داد که استفاده‌کنندگان از این سایت‌هاء بیشتر از افرادی که تاکنون از این 
bole‏ دیدن نکرده‌اند. تحت‌تأثیر دیگر ابزار تبلیغاتی جهانگردی قرار می‌گیرند (موروسان* 
۸ ص. VV‏ کاستاندا و رودریگز (۲۰۱۱) نقش بازاریابی اینترنتی را در رضایتمندی 
گردشگران بررسی کردند و اظهار داشتند که تبلیغات اینترنتی گردشگری» رضایتمندی 
گردشگران را در دو بعد رضایتمندی از انتخاب مقصد و رضایتمندی از خدمات و اطلاعات 
به‌دست آمده توسط پایگاه‌ها؛ افزايش داده است (توگ ۲۰۱۱). 
در ایران. سجادی و آیت TAT)‏ گردشگری الکترونیک را از منظر تجارت الکترونیکی 
مطالعه کردند و درنهایت راهکارهایی را به‌منظور توسعه Of‏ در ایران ارائه دادند (سجادی و 
آیت» ۰۱۳۸۲ ص. ۱). مختاری و یوسفی (۱۳۸۸) بر گردشگری مجازی و امنیت گردشگری در 
شهر اصفهان تأکید کرده و آن را به‌عنوان راهکاری برای حل مشکلات ناامنی در داخل و خارج از 
Buhalis & Law‏ .1 
Pauline‏ .2 
Pauline‏ .3 
Morosan‏ .4 


5. Morosan 
6. Tu 


شمارۀ چهل و چهارم 


کشور توصیه کردند. بمانیان و همکاران (۱۳۸۸) نیز مدلی را برای پیاده‌سازی گردشگری 


ارزیابی وب‌سایت‌های گردشگری ویژگی‌ها و شاخص‌های متعددی بررسی می‌شود. برخی از 
مهم‌ترین ویژگی‌ها و ابعاد ارزیابی وب‌سایت‌ها در مطالعات گوناگون مطابق با جدول ۱ است. 


حدول AÀ‏ ابعاد و ویژگی‌های وب‌سایت‌ها در مطالعات مختلف 


مأخذ: یافته‌های پذوهش. ۱۳۹۲ 
ابعاد و ویژگی‌های بررسی‌شده 
سرعت دانلود صفحات. زمینه فعالیت. امنیت. بازاریابی بهره‌وری و کارایی 
زمان پاسخ‌گویی. ماهیت و محتوای سایت. اعتبار 
برنامه‌ریزی. مدیریت سایت» طراحی سایت محتوا و زمینه فعالیت سایت 
قابلیت استفاده طراحی, اطلاعات. اعتبار 
سرعت و کیفیت سایت. جاذبه‌های Sle‏ سایت. کیفیت محتوای اطلاعات 
اعتبار. طراحی سایت. اختفاء امنیت و ارتباط 
اطلاعات. تراکنش» سهولت استفاده. سرگرمی اعتبار. تصویرپردازی سازگار 
محتوا و عملکرد وب‌سایت 
ماهیت و هویت. محتوا. خدمات. موقعیت. حفاظت. قابلیت استفاده و امکان‌پذیر بودن 
سرعت دانلود صفحات. زمینه فعالیت. امنیت. بازاریابی» بهره‌وری و کارایی 
Ob;‏ پاسخ گویی. ماهیت و محتوای ule‏ اعتبار 
برنامه‌ریزی. مدیریت سایت. طراحی سایت. محتوا و زمینه فعالیت سایت 
قابلیت استفاده» طراحی, اطلاعات. اعتبار 
سهولت دسترسی و قابلیت استفاده از سایت 


اعتبار» طراحی سایت؛ اختفاء امنیت و ارتباط 


محققان 
چهر که و توربان! )19949( 
نیلسن " (۲۰۰۰) 
بنکندروف و بلاک" (۲۰۰۰) 
pl‏ و ویدگن* (۲۰۰۱) 
پردو* (۲۰۰۲) 
والفینبار گر" (۲۰۰۳) 
کیم و استول " (۲۰۰۶) 
ژو و دیسانتیس*(۲۰۰۵) 
میچ و همکاران (۲۰۰۵) 
چهر که و توربان )1444( 
نیلسن (۲۰۰۰) 
بنکندروف و بلاک (۲۰۰۰) 


بانز و ویدگن (۲۰۰۱) 


والفینبارگر (۲۰۰۳) 


. Chehrke & Turban 

. Nielsen 

. Benckendorff & Black 
. Barnes & Vidgen 

. Perdue 

. Wolfinbarger 

. Kim & Stoel 

. Zhou & Desantis 

. Mitch 

0. Scharl 


اسچارل | و همکاران (۲۰۰۳) 


FSP OAMAANDNNKWNK 


سال بیست و یکم 


le Ib!‏ تراکنش» سهولت استفاده» سر گرمی» اعتبار تصویریردازی سازگار 
ماهیت و هویت. محتو خدمات. موقعیت. حفاظت. قابلیت استفاده و امکان‌پذیر بودن 


نمایش بصری» سهولت استفاده» تحقق» قابلیت هدایت. قابلیت دسترسی» شخصیت‌سازی» تعامل 


قابلیت هدایت. سرعت. لینک‌هاء ارتباطات. جذابیت. امنیت» شخصیت‌پردازی, پاسخ‌گویی 


بررسی وضعیت جاذبه‌های گردشگری شهرستان.. 


ابعاد و ویژگی‌های بررسی‌شده 


محتوا و Shes‏ > وب‌سایت 


محتوا؛ ارزش ترفیع و تعامل وب‌سایت 


مکان. محصول. قیمت. ارتباطات مشتری و توسعه 


محتوا 


۷ ۱ 


محققان 
کیم و استول (۲۰۰۶) 
ژو و دیسانتیس (۲۰۰۵) 
میچ و همکاران (۲۰۰۵) 
بلدونا و کای' (Yeo)‏ 
بواندا" و همکاران (۲۰۰۸) 
تسای" و همکاران (۲۰۱۰) 
چیو و همکاران (۲۰۱۰) 


هورنگ و تسای* (۲۰۱۰) 


برخی از مهم‌ترین امکانات سایت‌های گردشگری در چندین سایت برتر جهان به شرح 


نام وب‌سایت 


Victoria and 
Albert 
Museum 


Heron Yacht 
Charters 


Worldwide 
Concierge 
Travel 
Agency, 
LLC 


Pink Iceland 


حدول ۲. برخی امکانات در وب‌سایت‌های برتر گردشگری 
مأخذ: یافته‌های پژوهش ۱۳۹۲ 
امکانات بر تر 
تور مجازی, اطلاعات درباره گنجینه‌ها و مجموعه‌های هنری در قالب انواع 
متن. فیلم. کلیپ‌های ویدیویی و آثار شنیداری» رزرو و خرید آنلاین بلیت» 
نقشه راهنمای دیجیتالی» جدول زمانی فعالیت 
اطلاعات درباره جاذبه‌ها در قالب انواع متن‌های نوشتاری و تصاویر رزرو 
آنلاین تورهای گردشگری, جدول زمانی > CS‏ تورها و چارترهاء نقشه 
Glial;‏ دیجیتالی و مسیرها 
تور مجازی, اطلاعات درباره انواع جاذبه‌ها در قالب متن‌های نوشتاری. rhe‏ 
کلیپ‌های ویدئویی و تصاویر رزرو آنلاین تورهای گردشگریء جدول زمانی > CS‏ 
تورهاه مشخصات و قيمت‌ها 
اطلاعات تورهای روزانه جشنواره‌ها و رویدادها؛ رزرو و خرید آنلاین بلیت‌های 


هوایمایی و چارتر رزرو آنلاین محل‌های اسکان و واحدهای اقامتی 


آدرس سایت 


vam.ac.uk 


syheron.com 


worldwidecta.com 


pinkiceland.is 


1. Bldona & Cai 
2. Bevanda 

3. Tsai 

4. Chiou 

5. Horng & Tsai 


alee ۸‏ جغرافیا و deg‏ ناحیه‌ای شمار؛ چهل و چهارم 


۳ روش‌شناسی SAPS‏ 
این مطالعه به لحاظ ماهیت و روش از نوع مطالعات توصیفی-تحلیلی و از حیث هدف؛ از نوع 
مطالعات کاربردی بود. قلمرو مطالعاتی مقاله حاضر» شهرستان مشهد و جامعه آماری آن 
جاذبه‌های گردشگری این شهرستان براساس فهرست جاذبه‌های اعلام‌شده از سوی سازمان 
میراث فرهنگی. صنایع دستی و گردشگری استان خراسان رضوی بود. نمونه مطالعاتی؛ ۱۷ 
جاذبه از مجموع ۲ جاذبه شناسایی‌شده و از مهم‌ترین جاذبه‌های گردشگری شهرستان 
مشهد بود. روش گردآوری اطلاعات از نوع مطالعات کتابخانه‌ای و اسنادی بود. در این مطالعه 
به‌منظور ارزیابی وضعیت تبلیغات اینترنتی جاذبه‌های گردشگری» ابتدا به شناسایی و 
جست‌وجوی هریک از وب‌سایت‌ها و وبلاگ‌هایی که به طریقی ارائه‌دهنده یک متن یا فایل 
تصویری درحصوص هریک از جاذبه‌های گردشگری منتخب هستند. با استفاده از روش 
جست‌وجوی عبارت مطلق در موتور جست‌وجوی گوگل اقدام شد نتایج آماری و سهم 
متولیان مختلف مشخص شد و سپس کمیت و کیفیت آن منطبق بر تعدادی از شاخحص‌ها در 
ابزار تحلیل گر الکسا تجزیه و تحلیل و با تعدادی از سایت‌های مشابه داخلی (گردشگری 
اصفهان. شیراز» تهران) و خارجی (گردشگری عمان, ترکیه واتیکان و سازمان ملل) مقایسه 


شد. 


1. Alexa 


حدول ۳. قابلیت ابزار الکسا در مقایسه با سایر ابزار تحلیگر برای تحلیل سایت‌های گردشگری 
مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۳۹۲ 


ره 4 مراجعات 3 
کاربران سایت‌های | و |( y‏ 
یت : کاربران : 

E E 4) 3) مرب‎ 
5 3 3 9 3 f 
=| =| & [ نام سا‎ 
Y ۰ a م پت 3 ۰و‎ 
اه‎ 3114a 4 tl |g 

4) 2/3) a] اد‎ 7 TERRE 

NE A Na ۱ es ee 4 4 

3 Sela ey EEE 

3 mE 4) اه‎ 3 

۳ 
۷ Vivlyvivivilyvlvivilyvjlyluvivl ۷ Alexa 
v v v Vivi ما | | ال‎ | | ۷ | 7 clicky 
viv vlvl vj <| Î7Î  goingp 
viv v viv ۷ [| 7 | #7 | ۳۱ woop 
۷] ۷ | 7 | 7 Vv y vkb Vv y ۱7 
۷] 7 | 7 | 7 2 ۷ | | 7 | 7 Hitstats 
۷] ۷ | 7 | 7 ۷ | ۷ | v v Woornak 
4 v y v y tracewatch 
۷ v viv Google 
analytics 

ابزار (LASS‏ تحلیل گر سایت‌های اینترنتی است که مدیران سایت ۳ درباره وضعیت 


وب‌سایت‌ها و وبلاگ‌ها در موتورهای جست‌وجو آگاه می‌کند و رتبه و تعداد بک‌لینک‌های 
داده‌شده به هریک از وب‌سایت‌ها را به‌منظور بررسی میزان استقبال از سایت‌هاء با جزئیات 
در این مقاله شاخص‌های منتخب ارزیابی سایت‌های گردشسگری در ابزار تحلیل‌گر الکسا 


عبارت‌اند از: 


alee‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة چهل و چهارم 


* رتبه سایت در کشور میزبان : رتبه سایت را در کشوری که از آن بازدیدکننده داشته 
است. نشان می‌دهد؛ 
© رتبه سایت در TLS‏ رتبه سایت را در الکسا OLS‏ می‌دهد؛ 
٩‏ درصد بازدید از صفحات bug‏ بازدیدکنندگان " از کل صفحات اینترنت بازدیدشده 
توسط کاربران چند درصد مربوط به سایت مدنظر است؛ 
© درصد بازدیدکنندگان جدید از کل بازدیدکنندگان * درصد بازدید کنندگان جدید از کل 
بازدیدکنندگان سایت‌ها را در بازه‌های مختلف زمانی نشان می‌دهد؛ 
۰ میانگین زمان بازدید PUL IS‏ متوسط زمانی نشان می‌دهد را که کاربران سایت به بازدید از 
صفحات وب‌سایت مشغول بوده‌اند؛ 
٩‏ دسترسی به سایت از طریق موتورهای جست‌وجوا: سهم هریک از موتورهای 
جست‌وجو را در هدایت کاربر به وب‌سایت مدنظر نشان می‌دهد؛ 
O‏ تعداد SJ‏ تعداد لینک‌های ورودی از وب‌سایت‌های دیگر را نشان می‌دهد. 
۳ ۱. منطقه موردمطالعه 
شهرستان مشهد از شهرستان‌های استان عراسان رضوی, واقع در شمال شرق ایران است. 
این شهرستان دارای مساحتی برابر با ۱۰۶۵۰ کیلومتر مربع و ارتفاع ۰ متر از سطح L‏ 
است. شهرستان مشهد از شمال و شمال غرب به شهرستان‌های GOS‏ و درگز از شرق به 
شهرستان‌های سرخس و تربت‌جام. از جنوب به شهرستان تربت‌حیدریه و از غرب به 
شهرستان نیشابور مربوط است. براساس سرشماری نفوس و مسکن. این شهرستان در سال 
راعش Sch Sahel AF shits ya Vash Ê REE‏ 


رضوی را به خود اختصاص داده است و پرجمعیت‌ترین شهرستان این استان است (مطالعات 


1. Traffic Rank in Country 

2. Alexa Traffic Rank 

3. Daily Pageviews per Visitor 
4. Bounce Rate 

5.Daily Time on Site 

6. Search Visits 

7. Total Sites Linking In 


سال بیست و یکم بررسی وضعیت جاذبه‌های گردشگری شهرستان... ۳ 


آمایش خراسان رضوی»۱۳۹۲). جاذبه‌های گردشگری شهرستان مشهد را می‌ثوان براساس 
تقسیم‌بندی AS‏ در چندین گروه اصلی gle‏ داد: 
-محدوده‌ها و عناصر مذهبی نظیر مجموعه حرم مطهر» مساجد قدیمی, تاریخی و امام‌زاده‌ها؛ 
-محدوده‌ها و عناصر کهن. اصیل و ALLL‏ معماری نظیر کاروانسراها و رباط‌ها؛ 
-محدوده‌ها و pole‏ هویتی bi‏ کتابخانه‌ها و مدفن شخصیت‌های مهم؛ 
سمحدوده‌ها و عناصر طبیعی و تفرجگاهی نظیر دره‌ها؛ غارها و تفرجگاه‌های آبی؛ 
-امکانات اقامتی و ساير امکانات و ظرفیت‌ها. 
جاذبه‌های گردشگری شناسایی‌شده در شهرستان مشهد. ۱۲۲ نقطه گردشگری مطابق با 


شکل ۱ اسبت: 


شکل ۱. پراکندگی جاذبه‌های گردشگری در شهرستان مشهد 
مأخذ: ترسیم نگارندگان» WAY‏ 


alee ۲‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة چهل و چهارم 


.٤‏ یافته‌های تحقیق 

£ ۱. ارزیابی وضعیت جاذبه‌های گردشگری شهرستان مشهد تبلیغات اینترنتی 

در این مطالعه برای شناسایی و جست‌وجوی هریک از وب‌سایت‌ها و وبلاگ‌های 
گردشگری از روش جست‌وجوی عبارت مطلق در موتور جست‌وجوی گوگل استفاده شد؛ 
بدین صورت که ابتدا نام جاذبه مدنظر در نوار جست‌وجوی گوگل و در داخل ۳" وارد و 
تایپ شد و سپس مجموع لینک‌ها شامل وب‌سایت و وبلاگ‌هایی که حاوی عبارت دقیق 
فیک و HOS ae‏ بهعنوان نتیجه جست وجو به دست آمد. تعداد نتایج جست‌وجو برای 
هریک از جاذبه‌های گردشگری بیش از ۱۰۰ هزار لینک بود که از بین آن‌ها تنها به تعداد 
لینک‌هایی EST‏ شد که به‌طور مشخص و با کیفیت نسبتاً مناسب به معرفی جاذبه مدنظر از 
طریق به اشتراک گذاشتن متن. عکس. فیلم یا نقشه پرداختند. نتایج جست‌وجوی مطلق هریک 


از جاذبه‌های گردشگری منتخب در شهرستان مشهد. مطابق با جدول ۶ است. 


سال بیست و یکم بررسی وضعیت جاذبه‌های گردشگری شهرستان... ۱۳ 


حدول .٤‏ وضعیت تبلیغات اینترنتی جاذبه‌های منتخب گردشگری شهرستان مشهد 


مأخذ: یافته‌های پژوهش ۱۳۹۲ 


وپ‌سایت وبلاگ 
EEE Eee)‏ 
یک | ۶ + | 
مجد گوهرشاد vor |Y vA‏ | ۷ | ۲۵/۰ 
موزه آستان قدس jara j vA‏ ۲ ۷/1 
شهر تابران ۳۳ | i 7 fe 1 ۲ jara‏ 
گنبد سبز ۷ ۶۵ ۸۸۲ | ۲ | ۱۱/۸ ` 11 
Jake‏ بازه هور ۳ AVY | Yi‏ 0 1۳۹ 
آرامگاه فردوسی 14 ۲ A44‏ | ۷۲ | ۱۰/۱۱ 
آرامگاه نادرشاه o | ۵۳۲ | ۳۰ | ۱۹۲۶ | ۱۱ ۱۱۰۰۱ | ٩ VA ۱ x x Na ۵ | ayy ۱ oT‏ 
برج اخنگان 1۱ 4 | a/y ۱ |] ۲۷۳ | ۴ ۰ ` x ` WY | ۲ TAWA‏ ۳ | ۲۷۳ ]| ۲ 
خواجه اباصلت ۳۹ Vo} eve | ۷۰ | vy | ۳ | ۳۳۳ |۱۳ pow ۱ x ` yore | 1 | ۸۶7 | YY‏ 
AN 7 ۱۳۰ ` YY ۱ x ۱ ۱۰/۳۹ 0 A4/1 fí £1 fo) aal pa‏ ¥ | 9۲ 7 
امام زاده بحبی ۳ ۰ | ۳۷۹ | ۳ We ۵ 10, ۲ wi) ۳ ` ۰ x ` yr)‏ | ۳ 
اماء‌زاده پاسر وناصر 1۲ ۰ ۸۳۳ | ۲ | AY ۱ ۰ ` x ۰ yw‏ | ۳ | م۲۵ | 1 | jor‏ ۲ 
خواجه مراد yaa | ۲۱ | ۱5:۲ |1 fra pa ۰ ۰ x ۲ ۱۰۸ | ۶ jar | ۳۳ | w‏ 
بند گلتان 3 ٩ | ۲۷۳ |۱۲ | ۲۴ | 1 x \ t/e ۲ | ۹۵/۵ | ty‏ | ,۲۰ | ۲۰ | ۲۲۷ | ۲ 
غار مغان |r| ۱ x ۱ tin | ۳ ۱۹۵/۱۲ | 04 ay‏ ۱۹۶ | ۷ | ۱۱۳ | ۳۰ | ۱۲۷۵ ۳۴ 
خاته ملک 1 x \ yw | ۱ ۱۸۳۳ | o‏ ۱ | ۱۰۷ | ۲ | ۳۳۳ | ۲ | ۳۳,۳ ۱۱ ۱۰۷ | ۱ 
مجموعه حرم o ۵۳/۵ | ۲۳ | You ۲ ۷/۰ ۳ Ww ۱ yy wI ۵ | AWE | ۸ ty‏ 


براساس نتایج بیشترین تعداد لینک به‌ترتیب به آرامگاه فردوسی با مجموع 14 لینک W)‏ 
وب‌سایت و ۷ وبلاگ)» غارمغان با مجموع ۲" لینک )09 وب‌سایت و ۳ وبلاگ) و آرامگاه 
نادرشاه افشار با مجموع ۵1 لینک (۵۱ وب‌سایت و ۵ وبلاگ) و کمترین تعداد لینک به‌ترتیب 
به خانه ملک با مجموع 1 لینک )0 وب سایت و ۱ وبلاگ» برج اخنگان با مجموع ۱۱ لینک 
٩(‏ وب‌سایت و ۲ وبلاگ) و آستانه مبارکه سیدناصر و سیدیاسر (ع) با مجموع ۱۲ لینک (۱۰ 
وب‌سایت و ۲ وبلاگ) مربوط است. 

گفتنی است که از مجموع جاذبه‌های منتخب گردشگری, تنها دو جاذبه گردشگری موزه 


alee i‏ جغرافیا و deg‏ ناحیه‌ای شمار؟ چهل و چهارم 


و بقیه جاذبه‌های گردشگری فاقد هرگونه وب‌سایت یا وبگاه رسمی به‌منظور معرفی و 
اطلاع‌رسانی به گردشگران هستند. 

.٤‏ ۲. شناسایی سهم هریک از متولیان در تبلیغات اینترنتی جاذبه‌های گردشگری شهرستان مشهد 

ازآنجاکه هریک از لینک‌ها و صفحات اینترنتی مرتبط با جاذبه‌های گردشگری, متولی 
سایت‌های گردشگری در پنج گروه شامل اشخاص, دانشنامه آزاده سازمان‌های متولی 
گردشگری. دستگاه‌های غیرمتولی» هتل‌هاء آژانس‌های مسافرتی و مراکز خدمات گردشگری 
طبقه‌بندی شده‌اند. نمودار زین سهم هریک از متولیان را به‌تفکیک در اطلاع‌رسانی اینترنتی 
جاذبه‌های گردشگری شهرستان مشهد نمایش می‌دهد. مطابق با نتایج» سازمان‌های غیرمتولی 
گردشگری با 10/4۷ درصد. آژانس‌های مسافرتی و هتل‌ها با ۲۳/۷۱ دانشنامه آزاد با ۱۵/4۷ 
اشخاص با ۱۲/۲۵ درصد و سازمان‌های متولی گردشگری با ۲/۲۷ درصد به‌ترتیب بیشترین و 
کمترین سهم را در معرفی و اطلاع‌رسانی اینترنتی جاذبه‌های منتخب گردشگری به عهده 


داشته‌اند. 


۶ 
۵ | Bou 
۴ | | | | ® مازمان های غير منولی گردشگری‎ 
a | | D سازمان های منولی گردشگری‎ 
۱ | B jas آژانس‎ 
۲ = | 
| BL دیکی‎ 
۱ | | 
J > 3 3 3 3 4 5 } 
t 2 F 
۵3 3 EEEE 
zda a 4 4 
248 3 j È 
3 3 à z 
3 A 3 
د و‎ y 


شکل ۲. سهم هریک از متولیان در تبلیغات هریک از جاذبه‌های منتخب گردشگری شهرستان مشهد 
مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۳۹۲ 


سال بیست و یکم بررسی وضعیت جاذبه‌های گردشگری شهرستان... yo‏ 


چنانکه مشهود است. سازمان‌های متولی گردشگری به‌رغم برخورداری از وظایف مستقیم 
در عرصه گردشگری, کمترین سهم را در شناسایی جاذبه‌های گردشگری و ارائه خدمات 
گردشگری به گردشگران دارند. 


جدول 0 متوسط سهم هریک از متولیان در تبلیغات اینترنتی جاذبه‌های گردشگری شهرستان مشهد 


مأخذ: یافته‌های پژوهش» ۱۳۹۲ 


متولی متوسط سهم (درصد) 
اشخاص ۱۳/۵ 
سازمان‌های متولی گردشگری ۳/۷ 
سایر دستگاه‌ها £0/£V‏ 
هتل‌هاء آژانس‌های مسافرتی و خدمات گردشگری ۳/۷۱ 
دانشنامه آزاد ۱9/۷ 


Y .٤‏ مقایسه تطبیقی سایت‌های منتخب گردشگری شهرستان مشهد با سایت‌های مشابه در اسران و 
جهان 

اکنون تعداد چشمگیری از وب‌سایت به‌صورت پراکنده و غیرمنسجم درباره گردشگری در 
شهرستان مشهد فعالیت می‌کنند. اما عمده آن‌ها ارائه‌دهنده خدمات با کیفیت بسیار کم هستند. 
این وب‌سایت‌ها از استانداردهای لازم پیروی نمی کنند و بیشتر در حوزه اطلاع‌رسانی و آن هم 
به‌صورت ناقص مشغول به فعالیت هستند. در جدول A‏ سه سایت منتخب گردشگری در 
شهرستان مشهد. براساس تعدادی از مشخصات فنی سایت‌ها و مشخصات بازدیدکنندگان 
boul‏ با سایت‌های مشابه داخلی و خارجی مقایسه شده است. 

تنها امکانات برتر این سایت‌هاء اطلاع‌رسانی درباره جاذبه‌ها در قالب انواع متن‌های 
نوشتاری و تصاویر ole)‏ اداره کل میراث فرهنگی. صنایم دستی و گردشگری خراسان)» تور 
مجازی زیارت (پرتال جامع آستان قدس رضوی) و اطلاع‌رسانی درباره گنجینه‌ها و 
مجموعه‌های هنری در قالب انواع متن‌های نوشتاری و تصاویر (سایت موزه آستان قدس) 
است که در مقایسه با سایت‌های برتر گردشگری (جدول ۲). امکانات ناقص و محدودی 


شمار؛ چهل و چهارم 


دارند. براساس نتایج به‌دست‌آمده از ابزار تحلیلی الکسا نیز هم‌اکنون سایت‌های گردشگری شهرستان 
مشهد به لحاظ مشخصات فنی» رتبه پایین‌تری در مقایسه با سایت‌های گردشگری مشابه در داخل و 
خارج از کشور دارند. 

در بین مجموعه سایت‌های داخلی» Cole‏ حرم امام رضا (ع) با ۵ لینک و پس از آن» 
سایت سازمان میراث فرهنگی و گردشگری با ۱۲۶۹ لینکه به‌ترئیب بیشترین تعداد لینک‌ها را 


نف نود sal so less polar‏ فان مایت le sel‏ با ۱۳ تک باه نرب (jase‏ 


دارد. اما به‌طور کلی بالاترین رنه در Or‏ سایت‌های بررسی‌شده. به Cole‏ واتیکان با ¥VV\4‏ 


لینک و پایین‌ترین رتبه به سایت انجمن علمی گردشگری و سپس میراث فرهنگی تهران تعلق 


دارد. 


حدول T‏ مقایسه برخی از سایت‌های گردشگری شهرستان مشهد با سایت‌های مشابه در ایران و جهان 


آدرس لینک 


tchto-portal.ir 
isfahancht.ir 
farschto.ir 
razavi-chto.ir 
itsairan.ir 
ichto.ir 
aqm.ir 
aqr.ir 
omantourism.gov.om 
holymakkah.gov.sa 


vatican.va 


unwto.org 


رتبه سایت 
در کشور 


میزبان 
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براساس آمار استخراجی الکسا 


مأخذ: یافته‌های پژوهش ۱۳۹۲ 


درصد بازدید از 
صفُحات توسط 
بازدید کنندگان 
VY‏ 

1۱ و 

anne 1 
۱۰۱ 

eon» ۱۳۳ 
serene ۸ 
ena 5 
ens 4) 
te ۸۱۱ 
“ae eae ۳۶ 


درصد 
بازدید کنندگان 
جدید از کل 
بازدید کنندگان 
rye‏ 
+£0/0 
0۷/۰ 
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دسترسی به سایت 
از طریق 
موتورهای 


حستجو (درصد) 


تعداد 


توضیحات 


<r Pn |‏ اه 
میرات AP‏ خراسان 
le saat‏ © ۳ 71 
نجمن علمی SPP‏ ایران 
میراث فرهنگی کشور 
موزه استان قدس 
حرم امام رضا (ع) 


وزارت گردشگری عمان 


به لحاظ نحوه دسترسی به سایت‌ها از طریق موتورهای جست‌وجو بیشترین درصد 


جست‌وجو از این طریق را سایت سازمان میراث فرهنگی و گردشگری استان خراسان به خود 


اختصاص داده است. بیشترین میانگین زمان بازدید صفحات هر سایت توسط کاربران به 
صفحات سایت حرم امام رضا (ع) با ۸:۵7 دقيقه تعلق یافته است که این امر متأثر از امکانات 
مختلف سایت برای زیارت مجازی است. 

در این بررسی» رتبه سایت براساس آمار الکسا نیز مشخص شد. مطابق با نتایج در بين 
سایت‌های منتخب. بالاترین رتبه به ترتیب به سایت‌های واتیکان. حرم امام رضا (ع) و سایت 
گردشگری سازمان ملل اختصاص abl‏ است و پایین‌ترین رتبه به انجمن علمی گردشگری و 
سپس موزه آستان قدس رضوی متعلق است. به‌طورکلی براساس مقایسه اجمالی سایت‌های 
گردشگری در سه کشور ایران. عربستان و عمان» سایت وزارت گردشگری عمان رتبه بهتری 
را در الکسا و در مقایسه با دو کشور دیگر به دست آورده است. اما در مقایسه سایت‌های 
گردشگری در سه شهر مذهبی. سایت واتیکان. بالاترین رتبه را دارد. در بین سایت‌های داخلی 
و استانی نیز سایت میراث فرهنگی و گردشگری و سایت گردشگری اصفهان» بهترین 
وضعیت را به لحاظ تعداد لینک. رتبه الکسا و رتبه سایت در کشور ایران به خود اختصاص 


داده‌اند. 


0. نتیجه‌گیری و پيشنهادها 

در جمع‌بندی کلی می‌توان نتیجه گرفت که فناوری اطلاعات و ارتباطات در ساختارهای 
بخش عرضه گردشگری شهرستان مشهد. جایگاه بسیار کم‌رنگی دارد. فناوری اطلاعات و 
ارتباط در این بخش يا به‌صورت مقدماتی و محدود یا منطبق بر شیوه‌های سنتی و قدیمی 
صورت پذیرفته است و کارآمدی لازم را ندارد. اکنون تعداد درخورتوجهی وب‌سایت 
به‌صورت پراکنده و غیرمنسجم درباره گردشگری در شهرستان مشهد فعالیت می‌کنند. اما 
عمده آن‌ها ارائه‌دهنده خدمات با کیفیت بسیار Gal‏ هستند. این وب‌سایت‌ها از استانداردهای 
لازم پیروی نمی‌کنند و بیشتر در حوزه اطلاع‌رسانی و آن هم به‌صورت ناقص مشغول به 
فعالیت‌اند و پاسخ‌گوی نیاز کاربران اینترنتی گردشگری نیستند. عمده کاربران اینترنتی این 
سایت‌ها گردشگران داخلی هستند و بخش درخورتوجهی از این وبگاه‌ها غیرقابل استفاده 
توسط گردشگران خارجی‌اند. گفتنی است که خدمات ارائه‌شده توسط بسیاری از این وبگاه‌ها 


ales VA‏ جغرافیا و deg‏ ناحیه‌ای شمار؟ چهل و چهارم 


بسیار محدود و تنها متعلق به یک شاخه از حدمات گردشگردی است؛ حتی معتبرترین 

سامانه‌های گردشگری در شهرستان مشهد نیز جامعیت لازم را ندارند و برای متقاضیان 

گردشگری اثربخش نیستند. همچنین از منظر متولیان وب‌سایت‌ها. درصد وسیعی از 
وب‌سایت‌ها توسط اشخاص حقیقی يا سازمان‌های غیرمتولی گردشگری اداره می‌شوند. در 

این le‏ سازمان‌های متولی به‌رغم برخورداری از وظایف اصلی در عرصه گردشگری» 

کم‌رنگ‌ترین و کم‌ترین سهم را در ارائه خدمات الکترونیکی و تبلیغات اینترنتی جاذبه‌های 

گردشگری شهرستان به عهده دارند؛ ازاین‌رو پيشنهاد می‌شود که با توجه به جایگاه شهرستان 
مشهد در عرصه رقابت گردشگری» فناوری اطلاعات و ارتباطات کاملا منطبق بر استانداردهای 
روز جهانی» به‌عنوان ابزار توسعه گردشگری, به‌صورت نهادینه به‌ویژه توسط متولیان امور 
گردشکری به کار گرفته شود ازا رن لباز است که طراسی. و امکانات سایت‌ها کاملا aL‏ 
کاربران اینترنتی سازگار باشد و با توجه به عواملی چون زیبایی و کاربری ساده بهینه‌سازی در 
موتورهای جست‌وجو تبلیغات گسترده و منطبق با تکنولوژی روز صورت گیرد. 
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